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Выпускная квалификационная работа по теме «Разработка стратегии 
маркетинговой деятельности предприятия» содержит 97 страниц текстового 
документа, 51 таблицу, 21 рисунок, 2 приложения, 37 использованных 
источников. 
МАРКЕТИНГОВАЯ СТРАТЕГИЯ, ФУНКЦИИ МАРКЕТИНГА, 
АССОРТИМЕНТ, МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ, ОЦЕНКА 
КОНКУРЕНТНОЙ ПОЗИЦИИ И СПРОСА, РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ, 
РЫНОК ЭНЕРГЕТИКИ,  ЗДРАВООХРАНЕНИЯ, СТРОИТЕЛЬСТВА. 
Объект исследования – предприятие Химзавод филиал ОАО «Красмаш». 
Цель работы – разработка и обоснование стратегии маркетинговой 
деятельности предприятия. 
Задачи: 
- рассмотреть теоретические основы формирования стратегии 
маркетинга; 
-     провести анализ реализации функции маркетинга на предприятии; 
-     осуществить разработку стратегии маркетинга на предприятии. 
В результате проведенного исследования в работе был представлен 
SWOT – анализ предприятия Химзавод филиал ОАО «Красмаш». 
В итоге была разработана стратегия маркетинговой деятельности на 
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Маркетинг как концепция управления разработкой, производством и 
реализацией востребованных обществом товаров и услуг несет в себе 
системный подход к решению проблем получения максимального эффекта для 
продуцента и потребителя от продажи результатов труда с минимальными и 
коммерческими рисками и является в этом качестве определенным источником 
поступления платежных средств, в том числе и валюты, в скудные пока фонды 
наших предприятий. Однако для того, чтобы реально использовать как 
надежный инструмент для достижения успеха в предпринимательской, 
коммерческой и любой другой хозяйственной деятельностью, необходимо 
овладеть его современной методологией. 
При этих условиях маркетинг становится фундаментом для 
долгосрочного и оперативного планирования производственно-коммерческой 
деятельности предприятия, составления экспортных программ производства, 
организации научно-технической, технологической, инвестиционной и 
производственно-сбытовой работы коллектива предприятия, а разработка 
стратегии  маркетинга - важнейшим элементом системы управления 
предприятием. 
В связи со всем вышеизложенным выбранная тема дипломной работы 
является актуальной в современных условиях работы предприятия. 
Предметом изучения в данной работе является стратегия маркетинговой 
деятельности предприятия. 
Объект исследования – Химический завод Филиал ОАО «Красмаш». 
Цель написания настоящей дипломной работы состоит в обосновании 
стратегии и разработке плана маркетинговой деятельности на анализируемом 
предприятии. 
Для достижения поставленной цели в ходе работы будут решаться 
следующие задачи: 





 проведен анализ реализации функции маркетинга на предприятии; 
 осуществлена разработка стратегии маркетинга предприятия. 
Теоретической основой написания дипломной работы являются научные 
труды отечественных и зарубежных ученых по теме исследования, а также 
материалы периодической печати по маркетингу. Кроме того, при написании 
работы использовались материалы собственных исследований, полученные в 
результате наблюдения, а также данные анализа бухгалтерской и 
статистической отчетности предприятия. 
Методологической основой исследования в работе является совокупность 
общенаучных, аналитико-прогностических методов, а также методических 
приемов, заимствованных из различных областей знаний. 
Дипломная работа состоит из введения, 3 глав, заключения, 
библиографического списка и 2-х приложений. Включает 51 таблица и 21 
рисунок. 
Общий объём составил 98 страниц.  






1.ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ФОРМИРОВАНИЯ СТРАТЕГИИ  
МАРКЕТИНГА ПРЕДПРИЯТИЯ 
 
1.1.Маркетинг как концепция рыночного управления на 
предприятии 
 
По определению, данному Ф. Котлером, маркетинг - это вид 
человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и 
потребностей посредством обмена1. 
Американская ассоциация маркетинга предлагает другое определение: 
маркетинг - это деятельность, совокупность институтов и процессов, 
обеспечивающих создание, информирование, доставку и обмен предложений, 
имеющих ценность для потребителей, клиентов, партнёров и общества в целом. 
Маркетинг (от английского market - рынок) - комплексная система 
организации производства и сбыта продукции, ориентированная на 
удовлетворение потребностей конкретных потребителей и получение прибыли 
на основе исследование и прогнозирования рынка, изучения внутренней и 
внешней среды предприятия-экспортера, разработки стратегии и тактики 
поведения на рынке с помощью маркетинговых программ.2 В этих программах 
заложены мероприятия по улучшению товара и его ассортимента, изучению 
покупателей, конкурентов и конкуренции, по обеспечению ценовой политики, 
формированию спроса, стимулированию сбыта и рекламе, оптимизации 
каналов товародвижения и организации сбыта, организации технического 
сервиса и расширения ассортимента представляемых сервисных услуг.  
При этих условиях маркетинг становится фундаментом для 
долгосрочного и оперативного планирования производственно-коммерческой 
деятельности предприятия, составления экспортных программ производства, 
организации научно-технической, технологической, инвестиционной и 
                                                 
1 25. Котлер Ф. Основы маркетинга: учебник / Ф. Котлер; перевод с англ. Е. М. Пеньковой. - Москва: 
Прогресс, 2010. - 736с. 




производственно-сбытовой работы коллектива предприятия, а управление 
маркетингом - важнейшим элементом системы управления предприятием. 
Сущность и содержание маркетинга более всего определяются теми 







Рисунок 1 – Виды объектов маркетинга 
Основными субъектами маркетинговых отношений являются 
производители, посредники и потребители разнообразной продукции. В 
качестве субъектов маркетинговых отношений могут выступать как отдельные 
физические и юридические лица, так и их различные объединения, так и целые 
сферы экономики и политики, такие как отношения с отдельными странами, 
торговля, в том числе международная торговля, средства массовой 
информации, образование, наука и т.д.3  




Это то есть то, что можно ощутить органами чувств, подразделяются на 
товары индивидуального потребления, производственного назначения и 
товары для социальных, государственных нужд. 
 
Услуги ремонт и обслуживание, бытовые и производственные, юридические и 
финансовые, транспорта и связи, социальные и интеллектуальные – наиболее 
быстрорастущий сектор маркетинговой деятельности.  
 
Идеи Включая прогнозы и сценарии развития, проекты и технологии, патенты и 
ноу-хау, социальные нормы и традиции, потребности и т.п., как объект 
маркетинга тесно связаны с интеллектуальными услугами. 
 
 
 Продолжение таблицы 1.1 
объект характеристика 
                                                 














Как объекты маркетинга можно разделить на проектируемые и действующие. 
Чаще всего объектом маркетинга становятся основные фонды и оборотные 
средства организации. Последнее время всё чаще в качестве объектов 
маркетинга выступают организационные структуры, модели 
функционирования и развития, права и льготы и другие атрибуты 
организации. Особую роль приобрёл интеллектуальный капитал, в частности 
имидж, марка, бренд. 
 
Территории Для территорий, как объектов маркетинга в любом случае весьма значимо 
действующее на них законодательство о недвижимости и земле, возможность 
приобретения объектов недвижимости в собственность.  
           Функции маркетинга - это основные направления, правила работы 
компании, отражающие сущность маркетингового подхода к организации 








Рисунок 2 – Функции маркетинга 
Далее рассмотрим каждую функцию маркетинга более подробно 
(табл.1.2). 
Таблица 1.2 – Характеристика функций маркетинга 
функция характеристика 
Аналитическая Представляет собой изyчeниe и oцeнкa внeшнeй (в пepвyю oчepeдь pынoчнoй) и 
внyтpeннeй cpeды фиpмы.  Анaлитичecкaя фyнкция мapкeтингa – этo изучение 
рынка как такового, изучение потребителей, изучение фирменной структуры, 




Организация производства нового товара, организация снабжения, управление 
производственным качеством. Мapкeтинг вoздeйcтвyeт нa пpoизвoдcтвo, 
пытaяcь cдeлaть eгo дocтaтoчнo гибким, cпocoбным пpoизвoдить 
кoнкypeнтocпocoбныe тoвapы, cooтвeтcтвyющиe тexникo-экoнoмичecким 
пapaмeтpaм, и c oтнocитeльнo низкими издepжкaми; 
 Продолжение таблицы 1.2 
функция характеристика 
                                                 
4 Котлер Ф. Основы маркетинга: учебник / Ф. Котлер; перевод с англ. Е. М. Пеньковой. - Москва: Прогресс, 
2010. - 736с. 















Сбытовая Организация системы товародвижения; организация сервиса, организация 
системы формирования спроса и стимулирования сбыта, формирование 
товарной и ценовой политики. Эта фyнкция мapкeтингa включaeт в ceбя вce тo, 




Представляет собой организация стратегического и оперативного планирования 
и контроля, информационное обеспечение управления, коммуникативная 
функция. Функция управления и контроля пдразумевает ycтaнoвлeниe 
мaкcимaльнo вoзмoжнoй плaнoмepнocти и пpoпopциoнaльнocти в дeятeльнocти 
пpeдпpиятия, ocoбeннo в paмкax eгo дoлгocpoчныx cтpaтeгичecкиx цeлeй.  
 
 
Цели системы маркетинга на предприятии - это желаемое положение 
компании, которое достигается совместными усилиями всех сотрудников 









Рисунок 3 – Цели системы маркетинга на предприятии 
Достижение целей маркетинга видится в совершенствовании продукции в 
интересах покупателей и стимулировании сбыта с целью получения высокой 
прибыли в долгосрочном периоде. 
          Рассмотрим характеристики целей системы маркетинга (табл.1.3). 
Маркетинговая деятельность должна обеспечить: 
- надежную, достоверную и своевременную информацию о рынке, 
структуре и динамике конкретного спроса, вкусах и предпочтениях 
покупателей, то есть информацию о внешних условиях функционирования 
фирмы; 




















полно удовлетворяет требованиям рынка, чем товары конкурентов; 
- необходимое воздействие на потребителя, на спрос, на рынок, 
обеспечивающее максимально возможный контроль сферы реализации.6 





Многие руководители делового мира считают, что цель 
маркетинга - облегчать и стимулировать максимально высокое 
потребление, которое в свою очередь создает условия для 






Степень потребительской удовлетворенности трудно измерить. 
Следовательно, дать оценку системе маркетинга на основе 





Система должна дать потребителю возможность найти товары, 
которые наиболее полно отвечают его вкусу. Потребители 
должны иметь возможность максимально улучшить свой образ 





Многие считают, что основная цель системы маркетинга должна 
заключаться в улучшении «качества жизни». 
 
 
Схема маркетинговой деятельности представлена на рисунке 1. 
Рассмотрим основные направления маркетинговой деятельности 
предприятия.  
1. Осуществление рекламных кампаний. 
Реклама - любая  оплачиваемая  форма  не  персональной  презентации  и 
продвижения идей, товаров и услуг, осуществляемая конкретным заказчиком. 
Реклама  -  это  печатное,   рукописное, устное или графическое 
осведомление о лице, товаре,  услугах  или  общественном  движении,  открыто 
исходящее от  рекламодателя  и  оплаченное  им  с  целью  увеличения  сбыта, 
расширения  клиентуры,  получения  голосов  или  публичного  одобрения7.    
- в-третьих, способствовать расширению рынка сбыта.  
 
                                                 
6 Наумов В.Н. Маркетинг сбыта: учебное пособие /од научной редакцией профессора Г.Л.Багиева - Санкт-
Петербург: Изд-во СПбГУЭФ, 2009. - 325с. 

































В современных условиях реклама - необходимый элемент  
ВНЕШНЯЯ СРЕДА: 

























и т. д. 
 ЦЕЛИ ПРЕДПРИЯТИЯ: 
 а) возвращение капиталовложений, 
 б) оплата труда персонала, 
 в) социальные обязанности перед обществом 
 ЦЕЛИ МАРКЕТИНГА: 
 а) достижение максимального потребления, 
 б) достижение максимальной потребительской 
удовлетворенности, 
 в) предоставление максимально широкого 
выбора, 
 г) максимальное повышение качества жизни 
 АНАЛИЗ: 
а) рыночной ситуации, 












и их испытание 
МАРКЕТИНГОВЫЕ РЕШЕНИЯ: 
рекламные компании, продвижение 
товара и ПР, закупки и продажи, 
ценообразование, каналы сбыта, 
маркетинговые решения 
АНАЛИЗ И КОНТРОЛЬ (рынка 








производственно-сбытовой деятельности, способ создания  рынка  сбыта,  
активное  средство  борьбы  за рынок. Именно в силу этих ее функций рекламу 
называют двигателем торговли. 
В рамках маркетинга реклама должна:  
- во-первых, подготовить рынок (потребителя) к благоприятному  
восприятию нового товара;  
- во-вторых, поддерживать спрос  на  высоком  уровне на стадии 
массового  производства товара;  
В  зависимости  от стадии жизненного цикла товара меняются масштабы  
и  интенсивность  рекламы, соотношение между престижной рекламой (реклама 
фирмы-экспортера, компетентности ее персонала и т. д.) и товарной (т. е. 
рекламой  конкретного товара); меняются также способы ее распространения, 
обновляются ее аргументы, подбираются более свежие, более оригинальные 
идеи. 
2. Маркетинговое продвижение товара, связь с общественностью. 
Под продвижением понимается совокупность различных видов 
деятельности по  доведению информации о достоинствах продукта до 
потенциальных потребителей и стимулированию возникновения у них желания 
его купить.8 
Современные организации используют сложные коммуникационные 
системы для поддержания контактов посредниками, клиентами, с различными 
общественными организациями и слоями. 
Продвижение продукта осуществляется путем использования в 
определенной пропорции  рекламы, методов стимулирования сбыта (продаж), 
персональной продажи и методов связи с общественностью9. 
Связь с общественностью предполагает создание хороших отношений с 
различными государственными и общественными структурами и слоями путем 
создания  благоприятного мнения о компании, ее продуктах и путем 
                                                 
8 Гавриленко, Н.М. Основы маркетинга: учебник/ Н.М.Гавриленко – Москва: издательский центр, Академия, 
2010. - 320 с. 




нейтрализации неблагоприятных событий  и  слухов.   
Связь с общественностью включает также связь с прессой, 
распространение  информации о деятельности компании, лоббистскую 
деятельность в законодательных и правительственных органах с целью 
принятия или отмены определенных решений, разъяснительную работу 
относительно положения компании, ее продуктов, социальной роли. 
3. Планирование: закупки и продажи. 
Планирование - один из важнейших факторов функционирования  и 
развития  предприятий в  условиях  рыночной экономики. Эта деятельность 
постоянно  совершенствуется в  соответствии с объективными требованиями 
производства  и  реализации  товаров, усложнением хозяйственных связей, 
повышением роли потребителя в формировании технико-экономических  и  
иных параметров продукции. 
Сбалансированный внутрифирменный план представляет фирме вполне 
ощутимые блага: четкую мгновенную программу производственной 
деятельности, эффективную обратную связь, апробированную стратегию 
совершенствования производства, высокую трудовую мораль работников и 
работниц, всеобщую устремленность персонала фирмы к инновациям, 
сокращение издержек производства10. 
4. Ценообразование. 
В область  ценовой  политики  предприятия  входят  вопросы  оптовых  и 
розничных цен, все стадии  ценообразования, тактика  определения  начальной 
цены  товара,  тактика  коррекции  цены. Решая эти вопросы, маркетологи 
устанавливают  на товар наиболее благоприятную цену, что способствует 
повышению прибыльности фирмы. 
5. Продвижение товара: каналы сбыта. 
Товародвижение -  это  деятельность  по  планированию  и  контролю  за 
перемещением продукции  от мест её  создания  к  местам  продажи  с  целью 
                                                 
10 1. Алексунин В.А. Маркетинг: учебник / В.А.Алексунин - Москва: Изд. - торг. Корп. «Дашков и К». 2010. 




удовлетворения потребностей Потребителей и с  выгодой  для  предприятия. 
Система  сбыта  товара  –  одна  из  важнейших  в   маркетинговой   
политике предприятия. В сбытовой  политике  маркетологи  затрагивают  
вопросы  выбора наиболее  оптимального  канала  сбыта, метода сбыта товара, 
что при эффективном использовании, несомненно, увеличит прибыль 
компании11. 
Одним из пунктов сбытовой политики  предприятия является выбор 
оптимального  канала  сбыта.  Канал  сбыта  (распределения) товара - это 
организация либо человек, занимающийся продвижением  и  обменом  
конкретного товара (нескольких групп товаров) на рынке. 
6.  Маркетинговые исследования предприятия. 
Предприятие в современном мире  может  добиться успеха лишь в том 
случае, когда оно не игнорирует  запросы потребителей. Для повышения 
эффективности  требуется исследование и удовлетворения максимального 
количества требований покупателя.12 Маркетинг занимается исследованием 
поведения потребителя, которое включает его потребности и требования. 
Изучение  потребителей  начинается с изучения их потребностей. 
Таким  образом,  изучая  различные  аспекты, с которыми приходится 
сталкиваться предприятию, маркетинг помогает сэкономить средства на  
пробные выпуски товаров в заранее неэффективных зонах. Хотя предприятие 
затрачивает определенные суммы на исследования, они  потом  себя  
полностью окупают.  В этом проявляется роль исследований маркетинга для 
повышения эффективности управления. 
 
1.2.Методические подходы к организации маркетинговой 
деятельности предприятия 
            В настоящее время отделы маркетинга могут быть организованы на 
разных основах. Каждая фирма создает отдел маркетинга с таким расчетом, 
                                                 
11 Багиев Г. А. Маркетинг: учебник / Г. А. Багиев, В. М. Тарасевич - Москва: Экономика, 2012. - 240с. 




чтобы он наилучшим образом способствовал достижению ее маркетинговых 
целей. 








Рисунок 5 - Принципы организации отделов маркетинга на предприятиях 
1. Функциональная организация. Самой распространенной схемой 
является функциональная организация службы маркетинга. В этом случае 
специалисты по маркетингу руководят разными видами (функциями) 
маркетинговой деятельности. Они подчиняются вице-президенту по 
маркетингу, который координирует их работу. Например, в составе такой 
службы маркетинга могут быть представлены пять таких специалистов: 
управляющий службой маркетинга, управляющий службой рекламы и 
стимулирования сбыта, управляющий службой сбыта, управляющий службой 
маркетинговых исследований и управляющий по новым товарам13. Кроме них, 
могут быть еще управляющий службой сервиса для клиентов, управляющий 
службой планирования маркетинга и управляющий службой товародвижения. 
Главным достоинством функциональной организации является простота 
управления. С другой стороны, по мере роста товарного ассортимента и рынков 
фирмы эта схема все больше и больше теряет свою эффективность14. 
Становится все труднее разрабатывать особые планы для каждого отдельного 
рынка или товара, а также координировать маркетинговую деятельность фирмы 
в целом. 
                                                 
13 Алексеева М.М. Планирование деятельности фирмы: учебно-методическое пособие / М.М Алексеева - 
Москва: Финансы и статистика, 1997.-248с. 
14 Басовский Л. Е. Маркетинг: курс лекций / Л. Е. Басовский - Москва: ИНФРА –М, 2010. - 219с. 
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2. Организация по географическому принципу. В фирмах, торгующих по 
всей территории страны, подчиненность продавцов нередко приобретает форму 
организации по географическому принципу. В таком случае, например, 
необходим: один управляющий общенациональной службой сбыта, четыре 
управляющих региональными службами сбыта, 24 управляющих зональными 
службами сбыта, 192 районных управляющих по сбыту и 1920 торговых 
агентов15. При организации по географическому принципу торговые агенты 
могут жить в пределах обслуживаемых ими территорий, лучше узнавать своих 
клиентов и эффективно работать с минимальными издержками времени и 
средств на разъезды. 
3. Организация по товарному производству. Фирмы с широкой товарной 
номенклатурой и (или) разнообразием марочных товаров используют 
организацию по товарному или товарно-марочному производству. Организация 
по товарному производству не заменяет функциональной организации, а 
является еще одним уровнем управления. Всем товарным производством 
руководит управляющий по товарной номенклатуре, которому подчиняются 
несколько управляющих по группам товаров, которым в свою очередь 
подчиняются управляющие по товару, ответственные каждый за производство 
своего конкретного товара. Каждый управляющий по товару самостоятельно 
разрабатывает собственные производственные планы, следит за их 
выполнением, контролирует результаты, а при необходимости и 
пересматривает эти планы16. 
Организация по товарному производству оправдывает себя в тех случаях, 
когда выпускаемые фирмой изделия резко отличаются друг от друга и (или) 
разновидностей-этих товаров так много, что при функциональной организации 
маркетинга управлять всей этой номенклатурой слишком сложно. 
У организации по товарному производству есть ряд преимуществ: 
                                                 
15 Беклешов Д.М. Практическое использование маркетинга: учебное пособие / Д.М. Беклешов. - Москва: ВКШ, 
2009.- 279 с. 




 управляющий по товару координирует весь комплекс маркетинга по этому 
изделию; 
 управляющий по товару может быстрее отдельных специалистов 
реагировать на возникающие на рынке проблемы; 
 не обойдены вниманием и более мелкие, второстепенные по значению 
марочные товары, поскольку производством каждого из них руководит 
собственный управляющий; 
 управление производством товара – прекрасная школа для молодых 
руководителей, ибо на этой работе они вовлекаются почти во все сферы 
оперативной деятельности фирмы. 
Однако преимущества эти связаны и с издержками: 
 система управления по товарному производству порождает ряд конфликтов 
и разочарований. Нередко управляющие по товарам не обладают 
достаточными правами для эффективного исполнения своих обязанностей; 
 становясь экспертами во всем, что касается их изделия, управляющие по 
товарам редко становятся специалистами в функциональных областях 
деятельности; 
 система управления по товарным производствам часто обходится дороже, 
чем первоначально предполагалось, из-за возросших расходов на оплату 
труда большего числа работников; 
4. Организация по рыночному принципу. Многие фирмы продают товары 
своего ассортимента на разных по своему характеру рынках. Использование 
организации по рыночному принципу желательно в тех случаях, когда у разных 
рынков разные покупательские привычки или разные товарные предпочтения. 
Организация по рыночному принципу аналогична системе организации 
по товарному производству. Управляющий по рыночной работе руководит 
деятельностью нескольких управляющих по отдельным рынкам. Управляющий 
по работе с рынком отвечает за разработку перспективных и годовых планов по 




этой системы заключается в том, что фирма строит свою работу применительно 
к нуждам потребителей, составляющих конкретные сегменты рынка. 
5. Организация по товарно-рыночному принципу. Перед фирмами, 
продающими множество разных товаров на множестве разных рынков, встает 
проблема: воспользоваться ли системой организации по товарному 
производству, требующей от управляющих по товарам знания сильно 
отличающихся друг от друга рынков, или применить у себя систему 
организации по рыночному принципу, при которой управляющие по работе с 
рынками обязательно должны быть знакомы с самыми разными товарами, 
приобретаемыми на их рынках. А еще, фирма может одновременно иметь у 
себя и управляющих по товарам, и управляющих по рынкам, т.е. применить так 
называемую матричную организацию. 
Методы маркетинга - это те способы деятельности, применение которых 
в комплексе позволяет достичь целей компании и максимально полно 
удовлетворить ожидания потребителя17.  
В различных ситуациях, в зависимости от реализуемых компанией 
маркетинговых стратегий применяются самые разные методы маркетинга. 
Такие методы маркетинга, как учет, анализ, систематизация, синтез, метод 
моделирования, прогноз, эксперимент, метод экспертных оценок, метод 
планирования и другие, являются общенаучными, и позволяют компании 
работать с информацией о рынке, потребителях, конкурентах, маркетинговых 
каналах, проводя систематизацию и анализ вторичной информации, а также 
получая первичную информацию благодаря собственным исследованиям; 
моделировать рыночные ситуации, делать прогнозы и оценивать перспективы 
маркетинговых решений, на основании чего планировать и корректировать 
работу компании.  
В маркетинге также находят применения методы конкретных наук, таких 
как статистика, микро- и макроэкономический анализ, социология, психология, 
                                                 
17 22. Кеворков В.В. Политика и практика маркетинга: учебное пособие / В.В.Кеворков - Москва: Ин-т 




математика, теория управления. Эти методы маркетинга (статистический 
метод, метод социологического опроса, математический и логический анализ и 
другие) позволяют компании оценивать емкость рынка, величину спроса, 
перспективы развития рынка, возможности самой компании и ее конкурентов, 
выявлять и анализировать позиции целевой аудитории по конкретным 
вопросам, повышать эффективность рекламы, оптимизировать способы 
формирования и увеличения спроса, планировать, регулировать и 
контролировать маркетинговую деятельность.  
Конкретные методы маркетинга – это метод генерации новых идей, 
использующийся в отношении маркетинговых объектов, ценообразования, 
ассортимента, продвижения на рынке товаров и услуг, а также метод 
экспертных оценок и контент-анализа18. Перечисленные методы маркетинга 
большей частью используются при маркетинговых исследованиях.  
Методы маркетинга могут быть ориентированы на товар (услугу) или на 
конечного потребителя, его потребности. Виды маркетинга, различаемые по 
таким основаниям, как содержание товарной политики, доля рынка компании, 
потребительский спрос и т.п., по сути, отражают методы маркетинга19. 
При осуществлении своей деятельности и достижении поставленных 







Рисунок 6 – Виды методов маркетинга 
1.  Метод ориентации на продукт, услугу. Производство хорошего товара 
(услуги, изделия) – это лишь половина того, что фирма может сделать. 
                                                 
18 Маркетинг: учебник / под ред. проф. Н.П. Ващекина - Москва: НД ФБК-Пресс, 2010. - 512 с. 
19 Маркетинг: учебник для вузов - 2-е изд., перераб. и доп. / Под ред. Н. Д. Эриашвили; 2-е изд., перераб. и доп. 















Вторая половина – это доведение продукта до конечного потребителя. И 
не просто донести информацию, а приложить максимум усилий, чтобы 
покупатель оценил и захотел его приобрести. Все это намного сложнее сделать, 
если изделие принципиально новое, не имеющее аналогов. Следовательно, и 
подходы к маркетинговой деятельности должны быть принципиально новыми. 
Одним из главных направлений фирмы должно быть не просто создание 
принципиально нового товара (услуги), а создание такого товара, который смог 
бы стоять у истоков формирования новой отрасли. 
2.  Метод ориентации на потребителя. 
Данный метод маркетинга предпочтителен для небольших компаний. 
Смысл метода ориентации на потребителя заключается в том, чтобы найти 
покупателя, определить, какой товар ему нужен, и удовлетворить эту 
потребность. Но найти покупателя мало. Главное – выделить из всей массы 
товаров только тот товар, который данный круг потребителей готов и желает 
покупать. 
3.  Интегрированный маркетинг. 
Со времен индустриальной эпохи считалось, что причина всегда 
предшествует следствию, т.е. достаточно найти причину и результат не 
заставит себя ждать. 
Так, в рамках метода маркетинга, ориентированного на продукт, ясно, что 
фирма не сможет продавать то, чего у нее пока нет. И до того момента, пока 
потребитель не узнает о товаре (услуге), будете нести большие затраты средств 
и времени. Здесь продукт – первопричина, а потребительский спрос – 
следствие. Все это было закономерно в эпоху индустриального развития. Но в 
наше время, когда мир отраслей не стабилен, рынок товаров не стандартен, это 
уже не срабатывает. Так как потребности становятся все более разнообразными 
и непохожими друг на друга, то производители должны постоянно предлагать 
рынку все более и более совершенные товары, изыскивая и изобретая 





4. Маркетинг открытых систем. 
Главным отличием открытой системы от закрытой является обмен. 
Открытая система (как живой организм), чтобы существовать, должна 
совершать процессы обмена с внешней средой и другими хозяйствующими 
субъектами. Обмен может происходить разными ресурсами: материальными, 
трудовыми, информационными и прочее, в противном случае развития он не 
получит и неминуема гибель20. 
В процессе обмена в открытой системе каждая сторона должна получить 
какую-то выгоду, ради чего и существует этот обмен. Более того, ценность от 
полученного результата должна быть выше той, которая была заплачена. Но это 
все сугубо субъективно и зависит от индивидуальной системы ценностей 
каждого из участников. 
 
1.3. Классификация и процесс разработки стратегии маркетинговой 
деятельности предприятия 
 
Рассмотрим процесс разработки стратегии маркетинговой деятельности 
предприятия. 
Анализ среды обычно является первым этапом стратегического 
управления, так как он обеспечивает как базу для определения миссии и целей 
фирмы, так и для выработки стратегии поведения, позволяющей фирме 
осуществить свою миссию и достичь своих целей. Анализ среды предполагает 
изучение трех её составляющих: макроокружения; непосредственного 
окружения; внутренней среды организации21. 
Второй этап – определение миссии и целей. Определение миссии и целей 
организации состоит из трех подпроцессов: 
- состоит в формировании миссии фирмы, которая в концентрированной 
форме выражает смысл существования фирмы, ее предназначение; 
                                                 
20 Котлер Ф. Основы маркетинга: учебник / Ф. Котлер; перевод с англ. Е. М. Пеньковой. - Москва: Прогресс, 
2010. - 736с.  





- далее идет подпроцесс определения долгосрочных целей; 
- завершается эта часть стратегического управления подпроцессом 
установления краткосрочных целей.  
На следующем этапе - выбор стратегии - принимается решение по поводу 
того, как, какими средствами фирма будет добиваться достижения целей. 
Определение стратегии – это принятие решения по поводу того, что делать с 
отдельным бизнесом или продуктами, как и в каком направлении развиваться 
организации, какое место занимать на рынке и т.д. Процесс выработки 
стратегии по праву считается сердцевиной стратегического управления. 
Существует несколько простых и более сложных методических подходов, 
позволяющих оценить стратегические альтернативы развития фирмы. Они 
могут использоваться локально или в определенной комбинации, в зависимости 
от поставленной задачи22. 
Следующим этапом процесса стратегического управления является 
выполнение выбранной стратегии. Основная задача этого этапа состоит в том, 
чтобы создать необходимые предпосылки для успешной реализации стратегии. 
Таким образом, выполнение стратегии – это проведение стратегических 
изменений в организации, переводящих её в такое состояние, в котором 
организация будет готова к проведению стратегии в жизнь. 
Оценка и контроль выполнения стратегии являются логическим 
завершающим процессом, осуществляемым в стратегическом управлении. 
Основные задачи любого контроля следующие: определение того, что и по 
каким показателям проверять; оценка состояния контролируемого объекта в 
соответствии с принятыми стандартами, нормативами или другими эталонными 
показателями; выяснение причин отклонений, если таковые вскрываются в 
результате проведенной оценки; осуществление корректировки, если она 
необходима23. 
В теории и практике маркетинговой деятельности существует множество 
                                                 
22 Ансофф И. Стратегическое управление: учебное пособие/ И.Ансофф, перевод с англ. под редакцией Л. И. 
Евенко - Москва: Экономика, 2011. - 519с. 
23 Виханский О.С. Стратегическое управление: учебник 2-е изд., перераб. и доп./ О.С.Виханский  - Москва.: 




подходов к выбору стратегий и способам их классификации. Рассмотрим 
группу базовых стратегий (рис. 7). 
 Выбор базовых стратегий заключается в анализе и уточнении природы 
конкурентного преимущества, которым обладает предприятие на рынке. Если 
предприятие делает ставку на лидерство в области затрат, то оно использует 
стратегию массового маркетинга (преимуществ по издержкам). Необходимой 
предпосылкой применения данной стратегии является большая доля рынка или 
другие существенные преимущества, которыми обладает предприятие для 
экономии на издержках (например, наличие дешевого сырья). 







Рисунок 7 - Типы базовых маркетинговых стратегий 
    Организация может сочетать разные типы (характерно для крупных 
компаний) стратегий или же выбрать один. 




Поддерживает существующие направления бизнеса. Эту стратегию 
используют крупные фирмы,  доминирующие на рынке. Выражается эта 
стратегия усилиями организации, направленными на избежание 
государственного контроля и наказания за монополизацию. 
Стратегия 
роста 
Это увеличение фирмы, путем проникновения и захвата новых рынков. 
Применяют в отраслях, в которых быстро меняется технологии.  Эту 
стратегию используют организации, которые стремятся  к диверсификации, с 
целью покинуть рынки, находящиеся в стагнации. Эта стратегия может быть 
направлена на внутреннюю или внешнюю среды.  
Стратегия 
сокращения 
Организация использует, когда нужна перегруппировка сил после 
продолжительного роста или для необходимости повышения 
эффективности, в случае спадов в экономике. Тогда фирма использует 
                                                 
24 2. Алексеева М.М. Планирование деятельности фирмы: учебно-методическое пособие / М.М Алексеева - 
Москва: Финансы и статистика, 1997.-248с. 
Типы базовых маркетинговых  
стратегий 




стратегию целенаправленного сокращения, путем установления целей 
уровнем ниже, достигнутых в предыдущем периоде. 
Из таблицы видим, что стратегию стабильности можно использовать для 
поддержания существующего бизнеса. Это усилия организации для избежания 
государственного контроля. Стратегия роста служит для увеличения фирмы, 
путем проникновения на новые рынки. Стратегия сокращения подойдет, когда 
предприятию для повышения эффективности требуется перегруппировка сил, 
тогда устанавливаются цели ниже, чем в предыдущем периоде. 







Рисунок 8 – Виды стратегий роста 
Также в литературе может встречаться стратегия ограниченного роста. 
При использовании этой стратегии происходит установление целей от 
достигнутого, откорректированных с учетом инфляции. Данной стратегией 
пользуется большинство предприятий. В основном  применяется, если фирму 
устраивает положение на рынке. Стратегия ограниченного роста является 
наименее рискованной. 
Таблица 1.5 – Характеристика видов стратегии роста 
Стратегия Характеристика 
Стратегии концентрированного роста Стратегии,  связанные с изменением рынка 
или продукта. В этом случае организация 
пытается либо улучшить свой продукт, либо 
начать производить новый, в той же отрасли. 
Стратегии интегрированного роста Стратегии бизнеса,  связанные с 
расширением организации, при помощи 
добавления новых структур. Используются 
когда фирма находится в сильном бизнесе, 
нет возможности применить стратегии 
                                                 
25 Виханский О.С. Стратегическое управление: учебник 2-е изд., перераб. и доп./ О.С.Виханский  - Москва.: 














концентрированного роста, но и 
интегрированный рост не противоречит 
целям фирмы. 
 
  Продолжение таблицы 1.5 
Стратегия Характеристика 
Стратегии диверсифицированного роста Стратегии диверсифицированного роста -  
реализуются тогда, когда организация  не 
имеет возможности дальнейшего  развития 
на данном рынке с данным продуктом в  
данной отрасли. 
Таким образом, стратегии концентрированного роста связаны с 
изменением рынка или продукта, путем улучшения старого или производства 
нового. Стратегии интегрированного роста связанны с расширением 
организации, при помощи добавления новых структур.  А стратегии 
диверсифицированного роста  реализуются когда организация  не имеет 
возможности дальнейшего  развития на данном рынке с данным продуктом. 






Рисунок 9 – Типы стратегий сокращения 
Существует также стратегия сочетания. Используя эту стратегию можно 
сочетать любые представленные выше стратегии. Ей пользуются  фирмы, чья 
деятельность распространяется на несколько отраслей. 
Характеристика типов стратегий сокращения показана в таблице 1.6.  Из 
нее видно, что стратегия разворота применяется при неэффективности действий 
фирмы, но критический  момент еще не достигнут. Стратегия отделения 
применяется, когда организация имеет несколько видов бизнеса, один из 
которых плохо работает. Стратегия сокращения расходов направлена на 
сокращение небольших затрат. Стратегия ликвидации применяется, когда 
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достигнута критическая точка. 
 




Применяется при неэффективности действий фирмы, но критический 
момент еще не достигнут.  В этом случае фирма отказывается от 
производства продуктов, которые нерентабельны и от лишней рабочей 
силы. Если данная стратегия применится эффективно, далее можно 




Применяется когда организация имеет несколько видов бизнеса, один из 
которых плохо работает. Тогда организация отказывается от этого 





При использовании этой стратегии ищутся возможности уменьшения 
издержек и проводятся действия для  того, чтобы сократить затраты. 




Применяется, когда критическая точка достигнута, далее следует 
продажа активов фирмы и ее ликвидация. Эта стратегия является самой 
нежелательной, так как приносит убытки. 
 
   Мы рассмотрели такой вариант классификации стратегий, но в 
литературе можно встретить и другие. 
























Цель написания работы состояла в обосновании стратегии и разработке 
плана маркетинговой деятельности на анализируемом предприятии. 
Объект исследования – *****. 
Проведенный анализ позволил сделать следующие выводы: 
- предприятием выпускается 507 наименований продукции; 
- в 2012-2014 году наблюдается рост по всем ассортиментным позициям, 
производимым предприятием. Максимальное увеличение в отчетном году, так 
же как и в прошлом выявлено по группе «криогенная продукция»; 
- выручка не подвержена сезонным колебаниям, и во всех кварталах 
наблюдается рост производства; 
- маркетинговая политика предприятия ограничивается стимулированием 
клиентов путем предоставления скидок, размещением рекламы в интернет, 
участием в выставках и ярмарках, и стимулированием сотрудников отдела 
продаж; 
- сумма затрат на маркетинг за 3 года изменилась с **** до **** тыс.руб.; 
- затраты на маркетинг стали более эффективными – об этом 
свидетельствует уменьшение доли затрат на маркетинг в общей сумме 
коммерческих расходов при росте выручки, и чистой прибыли, приходящихся 
на 1 рубль маркетинговых затрат. 
Также был проведен анализ для разработки стратегии маркетинговой 
деятельности предприятия, который показал: 
- уровень системы управления  в 2015 г. выше, чем 2014 г. В целом 
уровень развития ***** достаточно высокий; 
 - основными сильными сторонами организации являются: уровень цен на 





-слабые стороны: плохая осведомленность о предприятии и слабая 
обновляемость ассортимента. 
Предприятию для совершенствования маркетинговой деятельности 
предлагается  стратегия роста, а именно усиление своей позиции на рынке 
путем совершенствования имиджа,  расширения ассортимента кислородных 
баллонов для дыхания и создания нового направления по производству 
баллонов для технических газов. 
Результаты реализации стратегии: 
- чистая текущая стоимость проекта = *******. Данный показатель 
принимает положительное значение, следовательно, подтверждается 
целесообразность инвестирования денежных средств в проект; 
- индекс доходности = ***, свидетельствует о доходности проекта при 
данной ставке дисконтирования; 
- срок окупаемости проекта = *** мес., ввиду того, что срок окупаемости 
меньше срока жизни проекта, вложения инвестиций являются выгодными и 
риск реализации проекта минимален; 
- внутренняя норма доходности = *** проект является эффективным, а 
вышеуказанная расчетная ставка – это ставка, при которой  все затраты, с 
учетом временной стоимости денег, окупаются.  
На основе проведенных расчетов можно сделать вывод, что реализация 
стратегии роста для ***** является эффективным проектом, позволяющим 
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АНКЕТА ДЛЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
 
Уважаемый покупатель! Просим Вас ответить на вопросы данной анкеты, которая 
ставит своей целью изучение состояния потребительского спроса населения города 
Красноярска на продукцию предприятия Химзавод Филиал ОАО «Красмаш». 
Нужный ответ отметьте . 
Анкета является анонимной, все данные будут анализироваться в обобщенном 
виде. 
Заранее благодарим Вас за ответы. 
 
1. Укажите какую продукцию предприятия Химзавод Филиал ОАО «Красмаш» вы приобретаете: 
o Полипропиленовая продукция 
o Продукция экструзии полимеров 
o Криогенная продукция 
o Пластмассовые изделия для животноводства 
o Производство каталитической переработки нефти 
  
 
2. Чем обусловлен выбор места покупки? 
  приемлемой ценой; 
  широким и полным ассортиментом; 
  качеством продукции; 
  удобным расположением предприятия 
торговли; 
  другое (укажите) _________________ 
3. Укажите каковы на Ваш взгляд недостатки продукции производства ОАО «Химзавод» 
___________________________________________________________________________ 
4. Оцените частоту наличия необходимой продукции в продаже 
Ассортимент Имеется в продаже 
редко периодически постоянно 
Полипропиленовая продукция    
Продукция экструзии полимеров    
Криогенная продукция    
Пластмассовые изделия для 
животноводства 
   
Производство каталитической переработки 
нефти 
   
Итого    
5. Оцените частоту приобретения продукции: 
Ассортимент Хотите приобретать 
редко периодически постоянно 
Полипропиленовая продукция    
Продукция экструзии полимеров    




Пластмассовые изделия для 
животноводства 
   
Производство каталитической переработки 
нефти 
   
Итого    
6. Укажите частоту приобретения продукции Химзавод Филиал ОАО «Красмаш»: 
8.1.  1 раз в месяц 
8.2  2-3 раза в месяц 
8.3.  реже 1 раза в месяц 
 
 
СВЕДЕНИЯ О РЕСПОНДЕНТЕ 
1. Укажите сферу деятельности вашего предприятия: 
o металлургия; 
o энергетика; 





























































































Реализация продукции на 1 руб. 
затрат 
0,15 0,954 0,951 
Уровень рентабельности торговой 
деятельности 
0,25 2,28% 2,77% 
Издержки на ед. продукции 0,25 0,95 0,95 
Производительность труда 0,15 1187,71 1286,78 

























я Оборачиваемость оборотных 
средств 
0,18 6,18 6,50 
Эк. результативность 
управленческой деятельности 
0,18 1,10% 1,02% 
Рентабельность всех операций 0,15 1,31% 1,21% 
Уровень рентабельности 
собственного капитала 
0,18 7,33% 6,95% 
Коэффициент маневренности 
капитала 
0,07 12,35% 15,05% 
Оборачиваемость всех активов 0,07 3,46 3,71 
Уровень рентабельности общих 
активов 
































Рентабельность продаж 0,65 4,64% 4,93% 
Коэффициент использования 
материальных запасов 



























0,5 2912,71 3106,01 
Доля управленцев в численности 
всего персонала 
0,25 40,78% 41,43% 
Доля зарплаты управленцев в 
себестоимости продукции 






Критерии и показатели 
Коэффициет 
весомости (gi) 
Оценки показателей по 
пятибалльной шкале 
Значение 












































Реализация продукции на 
1 руб. затрат 
0,15 2 3 0,3 0,45 
Уровень рентабельности 
торговой деятельности 
0,25 2 2 0,5 0,75 
Издержки на ед. 
продукции 
0,25 2 2 0,5 0,75 
Производительность 
труда 
0,15 3 4 0,3 0,45 































0,18 2 2 0,36 0,54 
Рентабельность всех 
операций 
0,15 1 1 0,3 0,45 
Уровень рентабельности 
собственного капитала 
0,18 1 2 0,36 0,54 
Коэффициент 
маневренности капитала 
0,07 2 4 0,14 0,21 
Оборачиваемость всех 
активов 
0,07 2 3 0,14 0,21 
Уровень рентабельности 
общих активов 






























































0,5 3 4 1 1,5 
Доля управленцев в 
численности всего 
персонала 




0,25 3 3 0,5 0,75 
Таблица 2 – Взвешанная оценка конкурентного профиля среды 
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